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RESUMEN 
1
Derli Marcela Moncada Lara 
 
El marketing en niños ha tomado bastante auge en los últimos años debido a que 
las empresas encontraron en los menores un nuevo segmento de mercado. Esto 
ha permitido que este grupo etáreo pase a ser parte de una economía en la que 
puede tomar decisiones independientes a las de los padres. El objetivo de este 
ensayo es mostrar que la televisión es un factor determinante para la decisión de 
compra de los niños. Para ello se realizó un estudio del consumo, el consumismo 
y la influencia de estos factores en el sector poblacional estudiado. Además, se 
relatan algunos casos  para dilucidar la realidad de la situación  en la ciudad de 
Bogotá. 
ABSTRACT 
 
The marketing for kids has taken a lot of acceptance because the companies found 
a new market segmentation; now kids are allowed to become part of an industry 
which allows them to make independent choices from their parents. The main 
reason of this essay is to find if the television is the determining factor for purchase 
decisions. Therefore, we made and special study that was conducted in terms of 
consumption, consumerism, and the influence of these factors in kids. In addition, 
you will find some cases and examples of children which show the reality of market 
between the ages and socieconomics level determinated in Bogota. 
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 INTRODUCCIÓN 
 ¿La televisión es el factor determinante para la decisión de compra de los 
niños entre los 5 y 8 años en los estratos 2 y 3 de la ciudad de Bogotá? La 
respuesta a esta pregunta hace parte del propósito de este ensayo, y para ello se 
describe y argumenta que los niños son influenciados por la televisión a través de 
una industria dedicada a estudiar sus comportamientos y la naturaleza de la 
decisión de compra.  
 
 El ensayo se estructura así: en la sección 1 se abordan los conceptos de 
consumo y consumismo con el fin de entender el significado de estos conceptos y 
trasladarlos al mercadeo en el segmento de mercado estudiado. En la sección 2 
se analiza la influencia de la televisión en la decisión de compra en niños. En la 
sección 3 se analizarán los resultados de cuatro estudios de caso y, finalmente, la 
sección 4 cierra con una conclusión.  
 
CONSUMO Y CONSUMISMO 
 
EL CONSUMO 
 
 La palabra consumir proviene del latín consumĕre, y significa gastar o 
destruir. Llama la atención que las palabras destruir y gastar remitan a géneros de 
vida efímera, porque en la actualidad lo efímero se ve reflejado cuando 
observamos que las personas quieren comprar, adquirir más productos, bienes y/o 
servicios que no cubren una necesidad primaria sino que se adquieren por deseo, 
satisfacción o aceptación social (RAE, 2010). 
 
 La palabra destruir tiene un trasfondo importante, ya que este concepto 
hace referencia a nociones como deshacer, reducir, malgastar y quitar. Al 
relacionar este concepto con el consumo, podría decirse que consumir ciertos 
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productos, bienes y servicios estamos destruyendo y malgastando nuestros 
ingresos. Es por esta razón que como padres debemos tener cuidado en la 
manera como incidimos en la decisión de compra de nuestros hijos y, en últimas, 
en su nutrición i.e., qué productos les permitimos consumir a diario o por qué les 
dejamos consumir productos nocivos. 
 
 La segunda noción, gastar,  indica que en el consumo hay géneros de vida 
efímera, y refleja cómo el consumo se ha convertido en la adquisición de cosas  
que no son necesarias: productos de corta duración, transitorios y temporales. La 
cuestión de fondo es que estamos permitiendo que los niños sean sumidos en un 
mercado que los utiliza desde temprana edad como engranajes de la industria. El 
concepto es más claro cuando se dice que no existe en las culturas occidentales 
actividad humana en la cual el acto de consumir no esté presente como parte de la 
cotidianidad social e individual (Morales, 2009). La trascendencia  de la cuestión 
es tal que el consumo dejó de ser considerado un medio para vivir para pasar a 
ser un fin (Gabriel, 1995).  
 
 En este mismo sentido se encuentra la afirmación de Bourdieu (1998) 
cuando dice que estamos ante una nueva lógica de la economía que sustituye la 
moral ascética de la producción y de la acumulación (fundada en la abstinencia, la 
sobriedad, el ahorro y el cálculo), por una moral hedonista del consumo, fundada 
en el crédito, el gasto y el disfrute. La economía actual quiere un mundo social que 
juzgue a los hombres por sus capacidades de consumo, por su posición, por su 
estilo de vida, y propone una moral que se reduce a un arte de consumir, gastar y 
disfrutar. 
 
 Teniendo en cuenta lo anterior, podemos decir que el ser humano actual 
está siendo usado por la industria para crear y producir necesidades no existentes, 
permitiendo que el consumo sea el medio del hombre para obtener mejor estatus, 
mejor calidad de vida y un lugar importante dentro de la sociedad. Por ejemplo, 
5 
 
 
 
una de las industrias más activas y vibrantes para el consumidor de hoy es la 
tecnológica; cada día hay nuevos y cambiantes acontecimientos que no pasan 
desapercibidos para los usuarios de celulares, computadores, televisores, 
electrodomésticos y equipos de música. Nadie se puede resistir a estos cambios 
tecnológicos porque brindan al ser humano rapidez, economía, tiempo, facilidad 
de movimiento, etc. Como afirma Henao (2009), las áreas de mercadeo de las 
organizaciones se convierten en los cerebros para la planeación y la aplicación de 
estrategias que responden  al fenómeno del consumo de  bienes y/o servicios. 
 
EL CONSUMISMO 
 
 Según el Diccionario de la Real Academia Española, el consumismo es 
definido como la tendencia  inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes  
innecesarios (RAE, 2010). El consumismo también hace referencia a la 
adquisición de productos, bienes y/o servicios comprados para obtener un estatus, 
satisfacción personal y felicidad sin tener en cuenta lo que suceda con el medio 
ambiente. Por ejemplo, en nuestra sociedad se observa que las personas utilizan 
más de un teléfono celular, tienen dos o tres computadores, más de un carro y 
varios electrodomésticos sin utilizar en el hogar. Para algunos seres humanos no 
es importante lo que suceda con el medio ambiente, ya que la comodidad, el 
confort, la agilidad y la posición social prevalecen más. Esta argumentación la 
realizo teniendo en cuenta lo que sucede en las familias colombianas: a diario 
crece la compra de vehículos y la contaminación de nuestro entorno inmediato se 
incrementa exponecialmente. 
 
 Los conceptos de consumo y consumismo permiten pensar y reflexionar 
sobre la manera como estamos siendo invadidos por productos, bienes y servicios 
de una industria que busca convertirnos en compradores desde temprana edad. 
En algunos casos los medios intentan mostrarnos que el poder adquisitivo asegura 
un mejor estilo de vida y un estatus social mayor. 
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LA INFLUENCIA DE LA TELEVISIÓN EN EL CONSUMO Y CONSUMISMO 
INFANTIL 
 
 En la actualidad nos encontramos frente a una generación de niños 
autónomos que, por influencia de su reducido círculo de amigos, se ha convertido 
en segmento rey del mercado para ciertos productos. Incluso ha producido un 
remezón en las estrategias y programas de marketing tradicionales. Si bien se ha 
reconocido la destacada influencia de los niños en el consumo de determinados 
productos, la tendencia actual demuestra que ellos toman sus propias decisiones, 
y se oponen de forma abierta a las ancestrales presiones ejercidas por padres y 
adultos (Henao, 2009). Los niños de hoy son autónomos en sus decisiones, pero 
son los padres quienes permiten la formación de malos hábitos de consumo. En la 
actualidad, pareciera los niños y jóvenes quieren actuar como adultos, por tanto, 
los padres deben establecer patrones de comportamiento para crear buenas 
prácticas de consumo desde temprana edad.  
      
 De acuerdo con cálculos de la revista DINERO, el consumo directo de los 
niños en Colombia (en productos como alimentos, juguetería, ropa, útiles 
escolares y otros) supera los $15 billones al año. Si a esto se suman aquellos 
productos que no son considerados como infantiles, pero donde los niños tienen 
una incidencia importante en la decisión de compra, resulta que los niños pueden 
convertirse en la llave mágica que permite a muchas empresas elevar su 
participación en el consumo de las familias (Avendaño, 2008). En virtud de lo 
anterior,  podemos observar que la industria y el mercado se están enfocando en 
el desarrollo de productos para niños de todas la edades, porque los menores 
ahora deciden lo que quieren vestir, comer, a dónde viajar, qué carro comprar , y 
qué elementos de tecnología adquirir.  
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 El artículo de Avendaño en la revista DINERO del año 2008 plantea un  
problema relevante cuando dice:  
 
“Sin embargo, esta tendencia puede encerrar grandes peligros para el 
bienestar de los niños. Casi desde el momento del nacimiento, ellos están 
expuestos a un intenso bombardeo de información sobre marcas y 
productos. De hecho, estudios recientes han encontrado que niños de 
apenas dos años de edad logran reconocer un amplio número de logos de 
marcas de productos de consumo. Hay una fuerte controversia internacional 
sobre los efectos negativos que las estrategias de mercadeo pueden tener 
sobre el desarrollo de niños y adolescentes, los cuales van desde la 
obesidad infantil hasta la relación que puede existir entre el creciente 
materialismo y la pérdida de autoestima. Esto ha llevado a muchos países a 
tomar decisiones para limitar la exposición de los niños a los anuncios 
publicitarios y a las presiones del consumismo. Los profesionales de la 
educación que comparten la vida cotidiana con los niños en los colegios ven 
que estos riesgos son reales”.  
 
Por su parte, Diana Galviz (2011), psicóloga del Colegio Montessori, afirma: 
 
 “es preocupante la manera cómo aumenta el consumismo en los niños. Los 
padres de familia se muestran extrañados porque sienten que sus niños son 
cada vez más rebeldes. Lo peor es que muchos de ellos no entienden por 
qué. Nos encontramos con la frase repetitiva de yo quiero darles todo lo que 
no tuve, pero muchos padres no entienden que el deseo de darles lo mejor 
no debería concentrarse en los bienes materiales. Se sorprenden cuando 
les decimos que pueden haber creado un círculo vicioso en sus hogares, al 
compensar con dinero y regalos materiales la falta de tiempo que tienen 
para sus hijos. Esto lleva a los niños a ser cada vez más exigentes y a que 
tiendan a manipular a los mayores para obtener más regalos”. 
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 Como vemos, el consumo y el consumismo no sólo hacen parte de la edad 
adulta, sino que involucran al ser humano desde el vientre de la madre. Ahora, 
dado que estamos siendo atacados por muchos mercados y marcas que no dan 
oportunidad a una mejor forma de vida ¿cuáles serán las consecuencias que trae 
este grave inconveniente al planeta tierra?,  ¿son los empresarios y sus industrias 
los culpables de este problema? ¿qué piensan actualmente los empresarios frente 
a la situación climática del mundo?. Las anteriores son preguntas que nos 
hacemos a diario, sin embargo, en lo que sigue nos limitaremos a la influencia de 
la televisión sobre el consumo en los niños. 
 
 El grupo Auza (liderado por el docente Oscar Javier Auza Mora y 
estudiantes de la cátedra de Investigación de mercados de diferentes 
universidades de Bogotá) realizó una investigación cualitativa entre niños 
bogotanos entre los estratos sociales 2 y 3 (Auza, 2011). La investigación 
exploratoria fue realizada durante tres fines de semana y evaluó la influencia de 
los medios de comunicación en el comportamiento de los niños. Las conclusiones 
dieron como resultado que el medio de comunicación que más trascendenicia 
entre los menores es la televisión, pues canales como FOX, Discovery Kids y 
Disney, son reconocidos con facilidad gracias a los logotipos y el entorno visual. 
Una de las niñas encuestadas dentro de la investigación, al ser interrogada sobre 
lo que le gustaría ir a almorzar, respondió dibujando en el aire la letra M de 
McDonald’s.Esto refleja el poder de atracción que ejercen productos como la cajita 
feliz que combinan con efectividad juguetes y comida.  
 
 Los niños identifican fácilmente situaciones que los adultos no reconocen 
con  agilidad y desarrollan retentiva, memoria y características físicas que les 
permiten obtener lo que quieren. Así, la investigación de (Auza, 2011). reveló que 
a los niños les cuesta levantarse temprano entre semana, pero los fines de 
semana son los primeros en hacerlo. Una de las primeras cosas que hacen es 
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encender el televisor y ver las franjas infantiles de  canales nacionales como 
Caracol y RCN o comics en la television por cable. 
 
 El estudio arroja en sus conclusiones que a los niños les es difícil realizar 
otra actividad en el momento que observan un programa de televisión: toda su 
concentración está en lo que sucede en la pantalla. Algunos repiten lo que hablan 
los personajes, se ríen, cantan las canciones o jeangles, se mueven como los 
protagonistas y hacen sonidos de efectos especiales con su boca. Estas 
actividades se observan principalmente en los niños del sexo masculino para 
programas con escenas de acción (Auza, 2011). La televisión es el medio de 
comunicación en el que las empresas dedicadas al mercadeo infantil invierten más 
dinero para mantener la atención y la recordación de los niños. La televisión es el 
medio en el que se ofrecen  juguetes, música,  ropa y accesorios.  
 
 La televisión mueve los sentidos de los niños de una forma impresionante. 
Por ejemplo, en uno de los comerciales de la marca Postobón se eliminó un 
sonido del nombre de la gaseosa, llamándola Potobón. Con este giro se buscó 
imitar la pronunciación de los niños y cautivarlos al mostralos como protagonistas 
de la pauta. Esta estrategia comercial asegura a la empresa que desde niños 
estemos reconociendo la marca de la gaseosa para, en la edad adulta tener 
clientes seguros y compradores activos. 
 
 En Bogotá existe un lugar muy importante y visitado por los niños, llamado 
Divercity. Suena extraño pensar que hay un sitio donde los adultos no tienen 
cabida y los pequeños son los protagonistas. Allí los menores tienen interacción 
con los siguientes lugares: el banco, el supermercado, fábricas, teatro, casa de la 
pasta, embotelladora, estación de radio, concesionario, fábrica de lácteos, centro 
de comunicaciones, gimnasio, universidad, escuela de pilotos, peluquería, etc. 
Divercity es una ciudad que permite a los niños tener un día de adultosy , además, 
aprender, conocer sobre profesiones, y por algunas horas del día ser 
10 
 
 
 
independientes de sus padres. Sin embargo, lo más relevante de este sitio es ver 
cómo a los menores se les muestra un mundo de industrias, marcas de productos 
y servicios utilizados quizás por sus padres o familiares adultos. A mi juicio, este 
es un medio efectivo que los empresarios utilizan para contar en el futuro con 
clientes relacionados con los bienes y servicios que producen. 
 
ESTUDIOS DE CASO 
 
     En este apartado, mostraré las actitudes de algunos  niños de edades entre 5 y 
8 años de los estratos sociales dos y tres de la ciudad de Bogotá al realizarles las 
siguientes preguntas: ¿cuáles son tus programas favoritos de televisión?, ¿cuál es 
tu restaurante favorito?, ¿por qué te gusta ir a ese restaurante?, ¿cuál es tu 
comida y bebida favoritas?, cuando piensas en gaseosas ¿cuál es la primera en la 
que piensas?, ¿cuál es la primera marca en la que piensas de operador celular?, 
¿utilizas celular actualmente?, ¿a qué lugar te gusta ir y por qué?, piensa en cinco 
marcas de cualquier producto y dímelas en orden, ¿qué marca de ropa te gustaría 
utilizar o utilizas actualmente?, ¿qué marca de zapatos usas actualmente?, 
cuando vas a cine, ¿qué peliculas ves?, nombra algunas de las peliculas que te 
han gustado y recuerdas, ¿qué música escuchas?, ¿qué emisora escuchas 
actualmente?, ¿cuál es el cantante de música que mas recuerdas?, ¿sabes 
manejar la computadora?, ¿recuerdas alguna marca de computadores?, por favor 
las nómbrala(s), ¿chateas? , ¿tienes cuenta de email?, ¿tienes cuenta en alguna 
red social?, ¿qué marca de celular recuerdas en este momento?, ¿qué juegos te 
gustan y dónde los realizas?, ¿qué personaje de la televisión recuerdas en este 
momento? y ¿cuál es tu marca de helado preferida?.  
 
 A los padres también se les realizó una serie de preguntas como las 
siguientes: ¿su hijo interviene en la decisión de compra cuando van al 
supermercado?, ¿el niño influye en la decisión del destino de las vacaciones? y 
¿cuántas horas de televisión permite que su hijo vea a diario?. 
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CASO I 
 Sergio Xavier Cordoba es un niño de 8 años perteneciente al estrato tres de 
la ciudad de Bogotá. A partir de las preguntas acerca de sus gustos y opciones 
para la compra de productos y servicios, se puede concluir lo siguiente: el tiempo 
que su madre le permite ver televisión entre semana es una hora diaria, y los fines 
de semana tres horas aproximadamente. Observa televisión nacional y por cable; 
ve canales como Cartoon Network; le gusta ver Batman, Spiderman y Ben 10. El 
restaurante que más visita con sus padres es Kokoriko porque  alli puede adquirir 
una cajita feliz, la cual incluye el muñeco que esté de moda. Por esta razón 
también identifica con facilidad la marca Mc.Donalds y Coca Cola. 
 
 La marca de operador celular más reconocida por este niño es Comcel, 
porque sus padres la utilizan, pero él no usa celular. Le gusta ir al Centro 
Comercial Plaza de las Américas, a la cadena Pepe Ganga, porque allí encuentra 
sus juguetes favoritos. También le gusta entrar a la Papelería Panamericana 
porque le encanta leer y allí encuentra libros con sus dibujos favoritos.  
 
 Las tres marcas más recordadas por este niño son, Pepsi, GAP y Postobón. 
La marca de ropa que le gusta es GAP, aunque sus padres no siempre se la 
compran. Los zapatos se los compran en Spring Step porque encuentra variedad. 
Cuando va a cine le gusta ver las peliculas de Disney. La música que le gusta es 
reggaeton y el primer cantante que recordó fue Jbalvin. Le encanta la 
computadora; la utiliza a diario entre una y dos horas, allí juega via internet, juegos 
de carros, barcos, motos y pintura. Tiene fácil acceso a internet, tiene cuenta de 
correo electrónico en Hotmail y en la red social Facebook. Le gusta ver quiénes 
están conectados en el messenger pero no le gusta chatear. 
 
      Aunque le gustan las computadoras, no recuerda con facilidad las marcas. La 
primera marca que recordó en celulares fue Alcatel porque su mamá usa esta 
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marca. A este niño le encanta comer helados en Crepes & Wafles; recordó con 
sensibilidad esta marca porque dice que él come solamente un helado. El seriado 
de televisión que le gustaba ver era El Man es Germán porque: “era chistoso y me 
hacía reir mucho”; comenta que el 31 de octubre se disfrazará de este personaje, 
de quien tiene camiseta, peluca, cadenas y manillas. El niño sabe y dice los 
refranes que el actor mencionaba y la música que cantaba. 
 
 Es interesante ver cómo un niño de ocho años ya empieza a utilizar sus 
propios productos personales como Shampoo (marca Jhonsson & Jhonsson), 
Loción (Hotweels) y Desodorante (marca BOY BOY). Este último lo utiliza porque 
siente que suda y no quiere oler mal, y especificamente utiliza esa marca de 
desodorante porque es en gel y porque tiene en el empaque el dibujo de una de 
sus películas favoritas: CARS. También se le preguntó a los padres qué tanto 
influía el niño en las compras en el supermercado. Ellos respondieron que 
interviene en la mayoria de compras de alimentos para el desayuno, el almuerzo y 
la lonchera diaria, pero las cosas de aseo para el hogar no le interesaban. El niño 
distingue precios y en algunas oportunidades escoge por este factor. Los padres 
toman la decisión sobre el destino donde la familia pasará las vacaciones; él sólo 
pide que sea un lugar donde haya una piscina porque le encanta nadar. 
 
CASO II  
 
 Juan Esteban Fajardo Rojas es un niño de 8 años de edad, vive en una 
residencia de estrato social 2. Los resultados de la encuesta son los siguientes: 
las películas que más le gusta ver son las de acción porque no le gustan mucho 
las películas de niños; le encanta que sus padres lo lleven a cine en el centro 
comercial Centro Mayor porque allí están las salas de cine más grandes y 
cómodas. El canal de televisión que más ve es City Family.  
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 El niño indica que el restaurante a donde  le gusta ir a comer es Sandwich 
Cubano porque la comida es rica y diferente. Le gusta tomar el Té marca Sun Tea 
por el sabor. No reconoce con facilidad la marca de Coca Cola porque no la 
consume. El operador celular que primero recuerda es Movistar porque lo ha visto 
en TV. La marca de celular que primero recordó fue LG porque quiere pedir a sus 
padres de navidad una serie especifica de esta marca, pero en el momento no la 
utiliza. Las tres primeras marcas que el niño recuerda son Adidas, Nike y 
Reebook. Dice que prefiere estas marcas para ropa y zapatos porque tienen 
mayor durabilidad. Este menor también utiliza su propio Shampoo (marca 
Jhonsson & Jhonsson) y su perfume, pero no recuerda el nombre de la marca. 
 
 Este menor pertenece a una familia cristiana, por lo tanto sólo escucha 
emisoras cristianas en la frecuencia AM, y los ritmos que más le gustan son 
Reggaeton y Pop. Él recuerda la marca de computador Lenovo porque su 
computador es de esta referencia. Utiliza el computador para ingresar a internet; 
tiene cuenta de correo electrónico en Hotmail, maneja cuenta en la red social 
Facebook, en la cual ve fotos y juega en línea con sus amigos. 
 
 La marca de helado que recuerda es Crepes & Wafles porque dice que son 
los de mejor sabor y siempre pide uno para él solo. Le gusta viajar a tierra 
caliente, y el lugar que más le gusta es Piscilago por todas los juegos que tiene 
para niños y las piscinas. El niño refirió haber visitado Divercity hace algunos 
meses, y de allí recuerda las siguientes marcas: Banco de Bogotá y Seguros 
Bolívar. Al conversar con los padres de este menor,  indican que el niño no influye 
en la decisión de compra de los productos o servicios que se usan en el hogar 
porque no se lo han permitido, y el niño acepta sin inconvenientes las decisiones 
de sus padres. 
 
 
 
14 
 
 
 
CASO III 
 
    Daniela Calderón Acosta es una menor de 6 años de edad y reside en una 
vivienda del estrato 2 de la ciudad de Bogotá. Es una niña muy activa, a quien sus 
padres sólo le dejan ver televisión una hora entre semana, y el fin de semana dos 
horas. Sus canales preferidos son Disney y Discovery Kids porque allí presentan 
los dibujos y seriados que más le gustan. No reconoce la marca de Mc Donald's  
porque no le gusta ese restaurante. Su lugar preferido para ir a comer es Crepes & 
Wafles  porque le encantan los helados que allí venden. No le gusta la Coca Cola 
pero conoce el producto; en casa su madre prepara siempre jugo natural y cuando 
salen a comer pide jugo o gaseosa Postobón. La marca de operador celular  
reconocida por esta niña es Comcel, porque sus padres la utilizan, pero ella no 
usa celular actualmente. Le gusta ir al Centro Comercial Salitre Plaza porque tiene 
varios almacenes; va a visitar lugares como el Playland, donde puede ir a jugar y 
montar en las atracciones mecánicas. 
 
 Las tres marcas más recordadas por esta niña son: Barbie, Croydon y 
Postobón. La marca de ropa que le gusta es Offcorss, aunque sus padres no 
siempre le compran esta marca de ropa. La marca de zapatos que utiliza es 
Croydon porque su padre trabaja en esta empresa. Le encantan las películas de 
Disney, su favorita es UP. La música que le gusta escuchar es Pop y el primer 
cantante que recordó fue Jesus Adrian Romero. Le encanta la computadora; la 
utiliza a diario durante una y dos horas; tiene cuenta de correo electrónico en 
Hotmail y en la red social Facebook. Le gustan los computadores y conoce la 
marca ACER porque es la que se utiliza en casa; quiere un computador portátil. La 
marca de helados que recuerda es Crem Helado y Crepes & Wafles. El seriado de 
televisión que más le gustaba ver es El Man es Germán, aunque no todas las 
noches lo ve porque a esa hora sus padres la envian a dormir; junto a sus 
compañeros del colegio aprendió el baile que se practicaba en el programa de 
televisión. 
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 La menor usa su propio perfume y shampoo para niñas marca Johnson & 
Johnson. Le gustaría usar desodorante, también utiliza su crema con destellos, gel 
para el cabello con escarcha y brillo para los labios marca Cize Zone. En diálogo 
con los padres, indicaron que la niña no incide en las decisiones de compra de los 
productos utilizados en la casa, a excepción de la lochera que lleva al colegio. A la 
niña la tienen en cuenta sus intereses para salir a vacaciones.  
 
CASO IV 
 
 Geraldine Lara Ortiz es una niña de 8 años, vive en una casa del estrato 2 
de la ciudad de Bogotá, el tiempo que ve televisión el fin de semana es de 5 a 6 
horas, y entre semana no ve porque su mamá no se lo permite. El canal de 
televisión que más le gusta es Nickelodeon (en television por cable), sus 
programas favoritos son: Grachi y Bob Esponja. No reconoce la marca del 
restaurante McDonald's porque nunca ha ido a comer allá. Su restaurante favorito 
es Crepes & Wafles porque su mamá trabaja allí. La bebida que siempre pide 
cuando sale a comer es malteada de fresa. 
 
 La primera marca de helados que recuerda es Crem Helado por la gran 
variedad de sabores y colores que ofrece. El operador de telefonía celular que 
recordó fue Movistar; usa celular y el operador que tiene es Comcel. El lugar que 
más le gusta frecuentar es el Centro Comercial Centro Mayor porque es grande y 
tiene gran variedad de almacenes; le encanta ir a donde venden muñecas. 
 
 Las tres primeras marcas que recordó fueron: Coca Cola, Comcel y Smith 
Shoes. En cuanto a la ropa no le interesa utilizar marcas especificas, pero le 
gustan los zapatos del almacen Bucaramanga porque su variedad y  precio. Esta 
menor tambien usa su  propio shampoo (Sedal), perfume para niñas (no recuerda 
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la marca), utiliza desodorante porque siente que suda mucho y no quiere oler mal 
entre sus compañeros de colegio. 
 
 Le gusta ir a cine aunque no lo frecuenta mucho. Sus películas favoritas son 
las de Disney, en especial Toys Tory y Lluvia de Hamburguesas. La música que 
escucha es cumbia y el artista que reconoce es Yerba Brava. La emisora que le 
gusta escuchar es Tropicana por la variedad musical. Conoce el computador y lo 
maneja con facilidad, chatea con sus amigos del colegio, tiene cuenta en Hotmail 
pero no en Facebook; por seguridad sus padres le ordenaron cerrar la cuenta en 
la esa red social. Recuerda las marcas de computadores Hewlet Packard y Dell; 
ha visto estas marcas en casa y en televisión. 
 
 La marca de celular que más recuerda es Siemens porque es la que usa su 
mamá. La marca de juguetes que recuerda es Boing Toys porque la ve en el canal 
Nickelodeon, si bien no tiene ni le compran los juguetes que allí muestran. De 
igual forma, los personajes de las series de televisión que más recuerda son: Los 
Simpson y  El Man es Germán. Le gustan estos programas de televisión porque la 
hacen reír y tienen colorido. Ella sale de vacaciones con familia, pero no incide en 
la decisión sobre el destino. Sólo le gusta viajar a un lugar que tenga piscina y 
pueda jugar. En conversación con su madre, nos comenta que la niña no incide en 
la decisión de compra de los productos usados en la casa, solamente en lo que 
tiene que ver con su lonchera diaria o su ropa. 
 
CASO V 
 Andrey Leonardo Goméz es un niño de 7 años de edad y reside en un 
barrio estrato 3 de la ciudad de Bogotá. Al cuestionario respondió lo siguiente: los 
programas de televisión favoritos son Ben 10, los Simpson y Lilo & Stich. Su canal 
de TV preferido es Discovery Kids. Su restaurante favorito es McDonald's porque 
allí puede pedir una cajita feliz, la cual incluye un muñeco, además puede comer 
su comida favorita: la hamburguesa. Le gusta mucho la Coca Cola por su sabor y 
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porque la toman en casa. La marca de operador celular que mencionó fue Tigo y 
el celular Nokia, puesto que posee un equipo con estas características y en el cual 
puede chatear e ingresar a internet. 
 
 El lugar a donde más le gusta ir es al Centro Comercial Gran Estación 
porque  encuentra un lugar llamado Playland en donde puede jugar motos, carros, 
disco y otros juegos de entretenimiento. Las tres primeras marcas que recuerda 
son: McDonald's, Coca Cola y Adidas (su marca preferida). Este niño utiliza su 
propio Shampoo y jabón marca Johnsson & Johnson. Usa  loción (no conoce la 
marca) y una crema para las manos de la cual no recuerda el nombre, no usa 
desodorante porque dice que todavia no lo necesita. 
 
 Le gusta ir a cine y sus películas preferidas son las de Disney; recuerda UP, 
el Rey León y la Sirenita. La música que escucha es Regueton y su cantante 
favorito es Don Omar; la emisora que escucha a diario es Oxigeno o Tropicana. 
Este niño conoce muy bien sobre computadores porque su padre es Ingeniero y le 
ha enseñado: ingresa a internet pero aun no tiene cuenta de correo electrónico; 
tiene cuenta en Twiter y le gusta chatear con sus amigos del colegio y del conjunto 
residencial donde vive. La marca de computador que recuerda es HP porque su 
padre tiene esta marca en casa. La marca de celular que recuerda es Nokia 
porque la utiliza actualmente. Juega via internet y le gusta competir en carros, 
motos, futbol y beisbol. 
 
     Hablé con su madre -con quien pasa la mayor parte del día- y afirma que, 
cuando está presente, el menor influye en las decisiones de compra de los 
productos y servicios a utilizar la casa. Observa televisión tres horas diarias entre 
semana, y el fin de semana el niño no tiene límite de tiempo; en ocasiones ve todo 
el día televisión. 
 
 
18 
 
 
 
 CONCLUSIÓN 
 Los cinco casos muestran que la televisión capta toda la atención y la 
concentración del menor. Por esta razón pueden identificar marcas, empresas y 
mercados, eligiendo entre todo el compendio de productos y/o  servicios que 
tienen a sus pies. La actividad de consumo tiene lugar en el Centro Comercial 
pero, la atención se capta principalmente a través de la televisión y el internet.   
 
 Los niños representan el 22.9 %  de la población colombiana según estudio 
realizado por la organización  Monitor Kids Colombia en 2011. Esta estadística le 
permite a las organizaciones desarrollar estrategias de mercadeo para captar la 
atención de los menores, más aún cuando se acercan las fechas importantes 
como lo son el día del niño, la navidad y la época escolar. Estudios como el de 
Auza (2011), dedicados al estudio e investigación del mercadeo en niños, 
permiten observar cuáles son sus pensamientos, sentimientos, conocimientos, 
expectativas y deseos, permitiéndoles la creación de productos y servicios tan 
atractivos que los menores convencen a sus padres para que se los compren. 
 
     Aunque los niños son un mercado difícil porque cada día esperan cosas 
nuevas, no tienen un gusto homogéneo y quieren cambios rápidos, determinados 
empresarios están dispuestos a asumir el reto de crear productos para este 
segmento poblacional. El medio más rápido y fácil de llegarle a un niño con  
productos es la televisión. Las industrias conocen que en la actualidad la mayor 
parte de su tiempo libre lo dedican a esta actividad, y se enfocan en los canales 
tanto nacionales como por cable; desarrollan comerciales atractivos, mostrando en 
algunas oportunidades sus funcionalidad educativa para atrapar también la 
atención de los padres. 
 
     Pero, ¿cómo ha influido el consumo y el consumismo en los niños hoy?La 
información obtenida a partir de las entrevistas realizadas a niños en edades entre 
5 y 8 años de los estratos 2 y 3 de la ciudad de Bogotá, permitió examinar los 
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gustos, experiencias, conocimientos, niveles de recordación y expectativas frente 
al mundo que les muestra la televisión. El hecho de saber cuántas horas al día un 
menor puede ver la TV, permite analizar cuántas veces en la semana esta 
expuesto al bombardeo de mercadeo emitido por las empresas interesadas en 
captar a un pequeño cliente. 
 
 Este capítulo también mostró  que los padres imponen diferentes  límites a 
sus hijos,  y estos  se reflejan en la percepción que el niño tiene del mercado. 
Según las preguntas realizadas a los padres de los cinco niños entrevistados, hay 
una autoridad demarcada. Otra conclusión es que los niños son independientes, 
saben qué quieren, reconocen las marcas, conocen de referencias, manejan la 
tecnología, identifican precios, saben dónde consiguen los productos y/o servicios 
que quieren o necesitan. Todo esto lo hace independientemente de sus  padres.  
 
 Aunque los demás medios de comunicación como la radio, la internet  y las 
revistas son importantes, los niños tienen un acceso más fácil y ágil a la televisión, 
pues con solo tocar un botón tienen a su alcance programas, películas, seriados, 
novelas y comics favoritos. Así, la televisión se ha convertido en el medio más 
utilizado para capturar la atención de los niños. El sólo hecho de que existan 
canales exclusivos para ellos, ha permitido que sus padres accedan a comprarles 
un televisor para la habitación con el fin de no incomodar con los programas que 
quieren ver los adultos, lo cual deja entrever que los menores pueden observar la 
televisión a cualquier momento del día. 
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